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RESUMO: Este estudo objetiva analisar a influência da ambientação de restaurantes na percepção 
dos consumidores. Para tal, foram realizados, em uma capital do Nordeste, surveys estimulados 
com 164 consumidores de restaurantes que apresentam ambientes de loja diferenciados, quais 
sejam: francês, tradicional e regional. A partir das análises, pode-se inferir que o ambiente de ser-
viço com uma atmosfera temática afeta a percepção dos consumidores. Ademais, também ocor-
reu uma diferença na intenção de compra entre os consumidores do sexo masculino e feminino; 
as mulheres apresentaram valores significantemente maiores, tanto de forma geral, quanto ao se 
observar os restaurantes com e sem temática. O estabelecimento que apresenta temática voltada 
à cultura regional, vale ressaltar, atingiu melhores índices quanto à intenção de compra. Pode-se 
afirmar, dessa forma, que o investimento em aspectos culturais da região nos ambientes de ser-
viços é bem avaliado pelos clientes. Ao final, serão sugeridas tendências para pesquisas futuras.
Palavras-Chave: Ambiente de serviço. Percepção dos consumidores. Restaurantes.
ESCARGOT, BARBECUE AND PANELADA: THE CONSUMER’S 
PERCEPTION OF DIFFERENT SERVICE’S ENVIRONMENTS
ABSTRACT:  The aim of this study is to analyze the influence of the atmosphere of restaurants un-
der the perception of consumers. The stimulated survey research was carried out in a Northeas-
tern state capital in Brazil with 164 consumers of restaurants that offer differentiated environments, 
which are: French, traditional and regional. We can infer that the assessment of the environment 
of restaurants is a discernible variable to consumers. It was also significant the difference in pur-
chase intentions among male and female consumers. For instance, women had significantly hi-
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gher values,  in comparison to traditional and both French and regional restaurants. Moreover, the 
restaurants that present environmental focuses on regional culture have higher rates of purchase 
intentions. We may conclude, in terms of managerial implications that  investment in regional as-
pects in service environments may lead to have high rates from their customers. At the end, will 
be suggested tendencies for future research.
Keywords: Environment of service. Perception of consumers. Restaurants.
1. INTRODUÇÃO
A influência da atmosfera do serviço sob o comportamento do consumidor já vem sendo 
investigada desde a década de 1970 a partir dos trabalhos de Kotler (1973) e com apoio da 
psicologia ambiental estudada por Mehrabian e Russel (1974). 
Estudos voltados para serviços vêm se tornando cada vez mais frequentes. Alguns deles 
trouxeram grandes mudanças para essa área, como o artigo de Bitner (1992) que tratou 
do servicescape, o estudo da influência de todo o ambiente no serviço prestado; o artigo 
de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que trouxe a escala Servqual para medir a qua-
lidade percebida do serviço; e o artigo de Vargo e Lusch (2004) que traz uma mudança no 
paradigma do marketing, afirmando que toda a forma de transação entre empresa e cliente 
se caracteriza como serviço, ainda que se esteja ofertando um produto.
Observa-se que o lugar onde o serviço é prestado torna-se um importante influenciador 
da qualidade percebida pelos consumidores. Desse modo, Salazar e Farias (2006, p. 2) 
afirmam que:
Pelas suas características de intangibilidade e de produção e consumo conco-
mitantes, a aparência do local onde o serviço é prestado é um dos primeiros 
indicadores que permitem ao consumidor fazer inferências e julgar a qualidade 
do que consome.
Dentro do consumo de qualquer produto ou serviço existe um componente hedônico da 
experiência e um componente funcional (BABIN; DARDEN; GRIFFIN, 1994). No caso es-
pecífico do consumo em restaurantes, a estratégia pode ser focada mais para o aspecto 
utilitário que seria o simples atendimento à necessidade de alimentação ou para o lado de 
atender a uma experiência sensorial completa para o consumidor.
Desta forma, restaurantes são ambientes em que se buscam serviços de qualidade. Segun-
do Bitner (1992), não é somente o produto final que gera a satisfação do cliente, todo o 
ambiente gera percepções no consumidor que influenciarão o processo decisório de con-
sumo e sua intenção de compra. Locais como esses devem estar atentos ao odor, estética 
e conforto para conseguirem satisfazer seus clientes.
Destarte, devido ao reduzido número de pesquisas correlatas voltadas ao exame da at-
mosfera de restaurantes no Brasil, o objetivo deste estudo é analisar a influência da am-
bientação de restaurantes na percepção dos consumidores. Como objetivos específicos da 
pesquisa, destacam-se: identificar os fatores que influenciam a percepção de um ambiente 
de restaurante e analisar a relação dos fatores com os ambientes de loja. Para tal, preten-
deu-se, através de pesquisa quantitativa em uma capital do nordeste brasileiro, realizar 
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surveys estimulados com restaurantes que apresentam ambientes de loja diferenciados, 
quais sejam: francês, tradicional e regional.
Este trabalho estrutura-se em quatro seções além desta introdução. Apresenta-se inicial-
mente uma revisão sobre a disciplina de marketing de serviços, com uma síntese das 
dimensões que influenciam o comportamento do consumidor em ambientes de serviços. 
Por conseguinte, são tratados os principais aspectos metodológicos. Finalmente, são afe-
ridos os resultados e apresentadas as conclusões, bem como as limitações do estudo e as 
recomendações para pesquisas futuras.
2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA
No referencial teórico do trabalho buscou-se traçar um quadro conceitual que fornecesse 
sustentação ao desenvolvimento da pesquisa, a partir de alguns tópicos colocados em 
destaque: o marketing de serviços e sua importância adquirida através dos anos e dos 
construtos utilizados no estudo, como o ambiente de serviços, o envolvimento e a intenção 
de compra.
2.1. MARKETING DE SERVIÇOS
Há muitos anos que a lógica tradicional de marketing, centrada nos produtos e voltada para 
a transferência de posse pela venda vem se modificando. Levitt (1960) apresentou o termo 
miopia em marketing e discutiu sobre o perigo das organizações centralizarem seu foco 
no produto e descuidarem da real necessidade dos clientes, já que o produto é apenas um 
meio para atender a necessidade do cliente e não o fim em si.
No final da década de 70 e começo dos anos 80 a literatura sobre marketing desenvolveu-
-se simultaneamente em diversos países da Europa e nos Estados Unidos (LOVELOCK; 
GUMESSON, 2004). É neste período que Shostack (1977) alterou a visão dos estudiosos 
desta área de tal maneira que surgiu daí uma nova teoria de marketing aplicada aos servi-
ços. Esta nova teoria não abandona o conceito de lógica do produto, mas sim acrescenta o 
conceito de serviço. Os clientes na realidade compram o serviço ou o benefício que esses 
bens desempenham para eles.
Segundo Rocha e Silva (2006), outro divisor de águas na evolução deste novo campo de 
estudos foram os trabalhos publicados por Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985,1991) e 
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). No artigo publicado em 1985 por estes autores, foi 
apresentada a conhecida escala Servqual como um instrumento de medida da qualidade 
percebida de serviços.
Vargo e Lusch (2004) são também autores que passaram a discutir e propor uma nova 
lógica de pensar o marketing, onde os consumidores estão menos preocupados com as 
características de um produto ou serviço do que com o benefício que deles se obtém. Para 
os autores, esta mudança tem como ponto de partida um modelo que privilegiava o produ-
to como unidade de análise e de resultado. Para substituí-lo emerge um modelo cuja ênfase 
está nos aspectos intangíveis, como habilidades, informação e conhecimento. A orientação 
nessa nova lógica deixa de ser o produtor e passa a ser o consumidor.
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A partir desta nova visão, o campo de pesquisa do comportamento do consumidor tornou-
-se fundamental para o entendimento de todo esse processo. Para Solomon (2002, p. 24), 
o comportamento do consumidor é “o estudo dos processos envolvidos quando indivíduos 
ou grupos selecionam, compram, usam ou dispõem de produtos, serviços, ideias ou expe-
riências para satisfazer necessidades e desejos”.
2.2. AMBIENTE DE SERVIÇOS
O ambiente físico onde os serviços são disponibilizados pode exercer grande influência no 
comportamento e percepção do consumidor. Pelas suas características de intangibilidade 
de produção e consumo concomitantes, a aparência do local onde o serviço é prestado é 
um dos primeiros indicadores que permitem ao consumidor fazer inferências e julgar a 
qualidade do que se consome (SALAZAR; FARIAS, 2006).
Kotler (1973) criou o conceito atmosfera de loja, nome atribuído ao controle e estruturação 
intencional dos estímulos ambientais de um negócio. Este termo é usado para descrever 
o desenho planejado de um espaço de modo a criar efeitos emocionais no indivíduo para 
aumentar a probabilidade de consumo. Com o apoio da psicologia ambiental, estes efeitos 
emocionais passaram a ser estudados e surgiram trabalhos que buscaram a compreensão 
dos processos interativos entre os seres humanos e as variáveis ambientais de um deter-
minado meio.
Mehrabian e Russel (1974) propuseram um modelo, depois aprimorado por Donovan e 
Rossiter (1982), baseado na premissa de que todas as respostas a um determinado am-
biente podem ser consideradas comportamentos de aproximação ou afastamento. Esses 
comportamentos são mediados por três estados fundamentais de reações emocionais 
(DONOVAN; ROSSITER, 1982; FOXALL; GREENLEY, 1999): prazer (desprazer), excitação 
(sonolência) e dominação (submissão). De maneira geral, a dimensão do prazer auxiliaria 
a entender as intenções dos consumidores em estarem presentes no ambiente de serviço 
enquanto que a excitação seria responsável por determinar o tempo gasto neste ambiente 
(MOTTA; CARVALHO, 2002).
Segundo Motta e Carvalho (2002), dentre as inúmeras implicações gerenciais advindas do 
impacto criado pelas instalações físicas do serviço, o efeito que o cenário pode ter sobre os 
comportamentos de aproximação dos consumidores torna-se a mais importante. De fato, 
os recursos físicos percebidos pelos clientes influenciam fortemente os comportamentos 
de aproximação ou de afastamento. 
Diversos autores procuraram desenvolver escalas que mensurassem o impacto das insta-
lações físicas no ambiente de serviços com visões distintas, como: Bell, Holbrook e Solo-
mon (1991) a partir da avaliação estética, Baker, Grewal e Parasuraman (1994), estudando 
a atmosfera de loja e Goldsmith, Laffertye e Newell (2001), observando a atitude inicial 
favorável do consumidor.
2.3. INTENÇÃO DE COMPRA
Muitos são os fatores que influenciam a intenção de compra e, de uma maneira geral, no 
comportamento do consumidor. Segundo Kotler (2002), o comportamento de compra de 
um consumidor e sua decisão são influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e 
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psicológicos, sendo que estes fatores atuam em diferentes graus de influência em relação 
às atitudes que virão a ser tomadas por esses consumidores. Pode-se observar que este 
artigo é mais focado nos aspectos pessoais e psicológicos do consumidor.
Todos os indivíduos possuem atitudes que resultam em tendências de responder positiva 
ou negativamente a outra pessoa, a um grupo, ou a objetos e ideia. Desta maneira, frequen-
temente a atitude de um indivíduo o predispõe a raciocinar de uma forma específica. Sendo 
assim, o conhecimento da atitude permite que, por vezes, haja uma previsão do compor-
tamento, tanto no que se refere ao consumo, quanto ao que se refere a outros aspectos da 
vida. (BLUM; NAYLOR, 1976).
 Segundo Babin, Darden e Griffin (1994), o ato de consumo pode ser utilitário, que surge 
de motivações que buscam a satisfação das necessidades básicas e funcionais do consu-
midor ou ainda, consumo hedônico, que se relaciona diretamente aos benefícios subjetivos 
atrelados a um produto ou serviço.
Henzo, Ferreira e Augusto (2010) confirmam que o construto motivação hedônica, conso-
lida atributos que remetem a motivos diretamente relacionados à satisfação das necessi-
dades mais sofisticadas, enquanto o construto motivação racional agrega aqueles motivos 
que mais se relacionam às necessidades básicas, funcionais e utilitárias.
Escalas para mensuração da intenção de compra também foram propostas como as de 
Chandran, Sucharita e Morwitz (2005), Grewal, Monroe e Krishnan (1998), sobre o valor 
da oferta e Darke e Chung (2005) voltada à percepção do preço.
2.4. ENVOLVIMENTO
Devido à sua grande importância nos estudos sobre marketing, o envolvimento do con-
sumidor em situações de compras ou relacionamento com produtos e serviços é assunto 
recorrente na literatura (GIGLIO, 1996; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SHETH; MITTAL, 2001; 
NEWMAN, 2001; NOWLIS; SHIV, 2005; SOLOMON, 2002), tendo como ponto de partida os 
trabalhos de Krugman (1967).
O envolvimento é uma motivação pessoal percebida perante um produto ou serviço em 
um contexto especial, que assume a forma de uma escala que pode ser de baixo a alto. 
Torna-se ativado e sentido quando características pessoais como necessidade, valores e 
autoconceito são confrontadas com estímulos de marketing adequados dentro de uma 
situação (ZAMBERLAN; SPAREMBERGER; PILLATTI, 2012).
Deve-se destacar que o envolvimento depende fundamentalmente do consumidor, poden-
do o mesmo tipo de produto ser uma compra de baixo envolvimento situacional para de-
terminado consumidor e alto para outro (SCHIFFMAN; KANUK, 1997). Os mesmos autores 
afirmam ainda que à medida que as características do produto são associadas com obje-
tivos e valores do consumidor, este irá vivenciar fortes sensações de relevância pessoal e 
envolvimento com o produto.
Solomon (2002) identifica três tipos de envolvimento: o envolvimento pessoal, que é ine-
rente a interesses, valores e necessidade que motivam a pessoa em direção ao produto; o 
envolvimento físico, voltado para as características do produto que resultam em diferen-
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ciação e aumentam o interesse; e o envolvimento situacional, representado por algo que 
aumenta temporariamente a relevância ou o interesse em relação ao produto ou serviço.
2.5. PERCEPÇÃO DE CONSUMO ANTECIPADO
Além do envolvimento cognitivo e afetivo, estímulos físicos e pessoais de cada consumidor 
também podem influenciar a percepção e o consumo. Isso ocorre já que a percepção é 
resultante de um processo no qual estímulos são selecionados, organizados e interpreta-
dos. Esses estímulos são físicos, obtidos por meio do ambiente e pessoais, predisposição 
devido a experiências prévias, o que leva a uma visão única de mundo para cada indivíduo 
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000)
Os consumidores percebem as relações de compra através das sensações absorvidas e 
interpretadas por eles. 
A sensação está relacionada à reação imediata de nossos receptores sensoriais 
a estímulos básicos como a luz, a cor, o som, os odores e as texturas. A percep-
ção é o processo através do qual as sensações são selecionadas, organizadas e 
interpretadas (SOLOMON, 2002, p. 51).
Pensar em percepção não é somente pensar em como um consumidor enxerga as suas op-
ções de compra, mas também entender os mecanismos envolvidos para este sentido. Co-
nhecer o indivíduo, assim como entender as escolhas feitas por ele ao adquirir um produto 
ou serviço, vincula-se ao conhecimento da percepção humana (OLIVEIRA et al., 2010).
As escolhas dos consumidores podem ser feitas com base em critérios afetivos ou cogniti-
vos, mas também econômicos. Kahn e Wansink (2004) afirmam que uma grande variedade 
de informação pode influenciar na percepção do cliente, alterando seu processo de decisão.
Vale ainda ressaltar que qualquer ação praticada por um consumidor em uma compra irá 
produzir consequências que ele não poderá antecipar. Riscos têm uma dimensão real e 
objetiva, assim como uma dimensão subjetiva que só existe na mente do consumidor, mas 
que também tem impacto na sua percepção (SOLOMON, 1999).
3. 3 METODOLOGIA
A pesquisa quantitativa de natureza descritiva foi viabilizada por meio de um survey, rea-
lizado em três restaurantes. Foram abordados 164 consumidores que estavam presentes 
nesses ambientes. Os questionários foram aplicados nos meses de novembro e dezembro 
de 2013, dentro do horário de funcionamento dos estabelecimentos. Ademais, os restau-
rantes não possuíam um ambiente temático diferenciado.
Para atingir o objetivo de analisar a influência da ambientação de restaurantes na percep-
ção dos consumidores, foi criado um survey estimulado, onde cada enquete possui uma 
foto de um restaurante, um texto especificando as peculiaridades do local e seu respectivo 
cardápio. As imagens continham restaurantes com ambientes de serviço de características 
distintas: um possuía um ambiente de serviço com aspectos da cultura francesa, outro 
com características neutras, denominado de tradicional, isto é, sem temática alguma, e 
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o último moldado por traços da cultura nordestina enfatizadas pelo uso de cordel em sua 
ambientação e em seu cardápio. As imagens dos ambientes pesquisados no experimento 
podem ser visualizadas na Figura 1, a seguir.
Figura 1: Ambientes dos restaurantes.
Fonte: Autoria própria.
Também foram abordadas questões de caráter socioeconômico, quais sejam: sexo, idade, 
renda e nível de escolaridade.
Na primeira fase foi realizada uma análise fatorial exploratória para conhecimento dos 
construtos obtidos através da escala. A seguir realizou-se uma ANOVA entre os construtos 
e os locais, para conhecer se existem diferenças entre os construtos e o ambiente. Os da-
dos foram analisados com o auxílio do software Statistical Package for the Social Sciences 
(SPSS) versão 20.0, módulos de estatística descritiva, análise fatorial e ANOVA.
A escala utilizada na pesquisa é formada por 8 fatores, abordados no referencial teórico, e 
composta por 25 questões em escala de Likert de 7 pontos, vide Quadro 1.
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Quadro 1: Construtos e fontes das variáveis do questionário.
QUESTÃO AFIRMAÇÃO CONSTRUTO AUTOR







Q.2 É provável que eu consuma neste restaurante.
Q.3 Certamente eu compraria os produtos deste restaurante.
Q.4 Eu tenho um forte interesse pessoal em ambientes como o deste restaurante.
Q.5 Ambientes como o deste restaurante são muito importantes para mim. Envolvimento com 
o tipo de Loja
Nowlis e Shiv 
(2005)
Q.6 O tipo de produto que este restaurante vende é muito importante para mim.






Q.8 Este restaurante tem uma atmosfera agradável.
Q.9 Este restaurante tem um aspecto de limpeza.
Q.10 Este restaurante é atrativo.






Q.12 Depois de avaliar o artigo de divulgação do restaurante, confio que estaria consumindo um produto de qualidade.
Q.13 Eu sinto que consumindo no restaurante eu encontrarei alta qualidade e preço baixo.
Q.14 O consumo nesse restaurante irá me fazer: Sentir feliz depois que eu comer.





O consumo nesse restaurante irá me fazer: Sentir 
entusiasmado.
Q.16 O consumo nesse restaurante irá me fazer: Sentir satisfeito.






Q.18 A estética do ambiente do restaurante é: Agradável
Q.19 A estética do ambiente do restaurante é: Atrativa
Q.20 A estética do ambiente do restaurante é: Bonita
Q.21 Minha impressão de forma geral do restaurante é: Boa






Q.22 Minha impressão de forma geral do restaurante é: Satisfatória
Q.23 Minha impressão de forma geral do restaurante é: Gostei






O preço cobrado pela refeição neste restaurante seria similar 
ao cobrado pelo mesmo prato em outros locais.
Fonte: Adaptado dos autores.
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4. RESULTADOS E ANÁLISES
A pesquisa foi realizada com 164 pessoas, sendo 100 do sexo masculino (61%) e 64 do 
sexo feminino (39%), com idades entre 15 a 67 anos e com média etária de 32 anos. A 
renda familiar mensal dos entrevistados variaram de 1 salário até 30 salários mínimos, 
com renda média de 8,5 salários mínimos. Quanto à escolaridade 5 (3,0%) pessoas não 
possuem ensino fundamental, 6 (3,7%) tem fundamental completo, 4 (2,4%) não comple-
taram o ensino médio, 22 (13,4%) terminaram o ensino médio, 45 (27,4%) tem superior 
incompleto, 72 (43,9%) completaram o ensino superior e 10 (6,1%) não responderam. 
Após o tratamento dos dados observando-se missing values e outliers das variáveis, foi 
realizado o teste de confiabilidade dos construtos da escala resultando em valores do alpha 
de Cronbach de 0,89; 0,90; 0,86; 0,64; 0,83; 0,90; 0,88, para os fatores, respectivamente, 
o último fator não obteve valor satisfatório, mostrando-se, assim, um construto sem con-
fiabilidade; embora o construto 4 tenha apresentado um valor abaixo de 0,70, Malhotra 
(2001) aduz que índices maiores que 0,60 são considerados aceitáveis;  ademais, os ou-
tros obtiveram valores considerados ótimos (HAIR et al., 2005; MALHOTRA, 2001), o que 
indica alta confiabilidade da escala, a qual produziria resultados consistentes porquanto as 
medidas não são tomadas repetidamente. 
Logo em seguida foi realizada novamente a Análise Fatorial Exploratória com extração 
dos componentes principais e rotação ortogonal Varimax. Mediante um índice KMO de 
0,902, um teste de esferacidade de Barlett (Sig. = 0,000), e uma variância total explicada de 
73,32%, índices considerados excelentes por Hair et al. (2005), a análise fatorial erigiu, por 
meio de um critério de corte foi o autovalor (eigenvalue) maior ou igual a 1, uma estrutura 
composta por 4 fatores que foram denominados de: Avaliação do ambiente de loja (Ques-
tões: 7; 8; 10; 17; 18; 19; e 20); Percepção antecipada de consumo (Questões: 11; 12; 14; 
15; 16; 22; e 23); Intenção de compra (Questões:1; 2; 3; e 4); Envolvimento com o tipo de 
loja (Questões: 5 e 6). Foram retiradas as questões 24 e 25 por apresentarem baixas co-
munalidades e o construto não obteve confiabilidade; as questões 9 e 13 por não passarem 
na validação de face e a 21 por explicar outro fator. O resultado final, evidenciando-se as 
questões remanescentes e seus respectivos fatores, é demonstrado na Tabela 1, a seguir:
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Tabela 1: Variáveis remanescentes e fatores.
Fatores







Envolvimento com o tipo de loja
Q.6 0,791
Q.7 0,592
Avaliação do ambiente de lojaQ.8 0,676
Q.10 0,679
Q.11 0,547











Percepção antecipada de consumo
Q.23 0,647
Fonte: Autoria Própria.
A análise da influência do ambiente de loja foi realizada através do survey estimulado citado 
na metodologia. Dos 164 questionários respondidos, 53 correspondem à foto do restau-
rante francês, 53 possuíam a foto referente ao restaurante tradicional e 58 responderam a 
survey que possui como ambiente de loja a temática característica da cultura nordestina.
Para a análise dos resultados obtidos, foram realizados testes ANOVA tomando como va-
riáveis independentes tanto os três ambientes de restaurante perscrutados na pesquisa, a 
saber, francês, tradicional e regional, quanto o gênero e a escolaridade dos respondentes. 
Os resultados foram sintetizados na Tabela 2, exposta a seguir:
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Tabela 2: Resultados do teste ANOVA.
Construtos











F = 50,388 F = 0,440 F = 5,976 F = 0,171
Sig. (0,000)*** Sig. (0,509) Sig. (0,016)** Sig. (0,680)
Francês vs 
Regional
F = 1,345 F = 0,216 F = 8,838 F = 2,746
Sig. (0,249) Sig. (0,643) Sig. (0,004)*** Sig. (0,100)
Tradicional vs 
Regional
F = 45,565 F = 0,021 F = 0,553 F = 1,834




F = 36,288 F = 0,217 F = 5,721 F = 1,596
Sig. (0,000)*** Sig. (0,805) Sig. (0,004)*** Sig. (0,206)
Gênero
F = 0,032 F = 2,294 F = 13,191 F = 0,606
Sig. (0,858) Sig. (0,132) Sig. (0,000)*** Sig. (0,437)
Renda
F = 0,331 F = 0,599 F = 0,364 Sig. (0,437)
Sig. (0,802) Sig. (0,616) Sig. (0,779) Sig. (0,988)
Idade
F = 0,266 F = 3,336 F = 0,439 F = 0,268
Sig. (1,336) Sig. (0,0383)** Sig. (0,645) Sig. (0,765)
Escolaridade
F = 0,883 F = 2,555 F = 4,275 F = 0,503
Sig. (0,493) Sig. (0,029)** Sig. (0,001)*** Sig. (0,773)
**Signifi cante a 0,05.
*** Significante a 0,01.
Fonte: Autoria Própria.
Inicialmente, foram comparadas as diferenças das variâncias dos ambientes de loja um a 
um, observando-se os construtos erigidos pela análise fatorial exploratória. Com efeito, 
examinando-se somente os ambientes francês e tradicional, observa-se que a avaliação 
do ambiente de loja (F = 50,388; Sig. < 0,01) e a intenção de compra (F = 5,976; Sig. < 
0,05) dos clientes demonstraram variâncias significativamente diferentes dentre as temá-
ticas. Apesar de o ambiente francês ter alcançado melhores avaliações quanto à atmosfera 
de loja, visualizando as médias das cargas fatoriais dos construtos. (MFrancês = 0,4643; 
MTradicional = -0,7986), a intenção de compra dos clientes revelou-se significativamente 
maior ao ambiente tradicional (MFrancês = -0,3647; MTradicional = 0,1115).
Da mesma forma, entre os ambientes francês e regional, ambos representando restauran-
tes com estratégias de inserção de seus clientes no universo soerguido por suas respec-
tivas temáticas, há uma divergência significativa de suas variâncias quanto à intenção de 
compra (F = 8,838; Sig. < 0,001), com uma inclinação maior ao ambiente regional (MFran-
cês = -0,3647; MRegional = 0,2313). Cumpre destacar, contudo, que não houve diferença 
nas análises dos outros construtos, o que indica que, muito embora a pesquisa tenha sido 
realizada em uma cidade cuja história e cultura arremetem a traços presentes no ambiente 
regional, o envolvimento com o tipo de loja e a avaliação da atmosfera erigida em ambos 
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os ambientes não são significativamente divergentes. Outrossim, a percepção de consumo 
antecipado indica que os respondentes não creem que sejam cobrados preços muito des-
toantes entre os restaurantes.
Analisando-se os ambientes tradicional e regional, observa-se que somente houve divergên-
cia de variância significativa no construto avaliação do ambiente de loja. Todos os outros 
construtos, ademais, não mostraram diferença. Os resultados indicam que os consumidores 
percebem o ambiente de loja apresentados pelos dois restaurantes de forma distinta, com 
uma avaliação maior destinada à temática regional (MRegional = 0,2313), em detrimento ao 
estabelecimento que não apresenta temática alguma (MTradicional = -0,7986).
Quando examinados todos os ambientes, francês, tradicional e regional, em uma mesma 
análise, observa-se que ocorre uma confirmação dos dados anteriormente obtidos, com 
variância significativamente diferente nos construtos avaliação do ambiente de loja e inten-
ção de compra, exibidos nos Gráficos 1 e 2, exibidos a seguir.
É possível observar através do Gráfico 1 que os consumidores, de fato, avaliam de forma 
mais positiva os ambientes dos restaurantes que apresentam alguma temática, o que 
demonstra uma irrefreável motivação hedônica, em detrimento de uma motivação pu-
ramente utilitária, associada ao consumo nesses estabelecimentos (HENZO; FERREIRA; 
AUGUSTO, 2010). O restaurante tradicional obteve a pior avaliação estética do ambiente 
dentre os três estabelecimentos (MTradicional = -0,7986), indicando, dessa forma, que 
atmosferas bem elaboradas causam um impacto substancial sobre a percepção de loja 
dos clientes. No entanto, embora o ambiente do restaurante francês tenha obtido uma 
avaliação melhor do que a do restaurante regional (MFrancês = 0,4643; MRegional = 
0,2313), revelando que atmosferas sofisticadas conseguem impactar ainda mais os clien-
tes, o teste ANOVA não demonstrou que há disparidade significante entre as variâncias 
apresentadas pelos dois ambientes.











































Nada obstante, embora tenha um ambiente melhor avaliado, o restaurante francês apresen-
tou o índice mais baixo relacionado à intenção de compra (MFrancês = -0,3647), demons-
trando que uma avaliação positiva do universo erigido para a experiência de consumo não 
necessariamente será traduzido em uma maior intenção de compra do cliente. Por outro 
lado, apesar de ter obtido os menores índices quanto à avaliação do ambiente de loja, o 
restaurante tradicional obteve melhor resultado que o francês no que concerne à intenção 
de compra dos clientes, perdendo apenas para os valores obtidos pelo restaurante regional 
(MTradicional = 0,111; MRegional = 0,231); a diferença entre as variâncias dos ambiente, 
contudo, não apresentou significância. A constatação de tais fatos corroboram as acepções 
de Blum e Naylor (1976), uma vez que não prescinde o conhecimento da atitude favorável 
de compra de seus clientes, pois é uma variável que facilita a previsão dos seus compor-
tamentos de consumo.
Os resultados da pesquisa também revelam que os respondentes não possuem envolvi-
mento algum com nenhum tipo de loja perquirida. Tais resultados poderiam indicar que, 
embora a estética e temáticas específicas contribuam para incrementar a intenção de com-
pra dos consumidores, como revelam os resultados supracitados, os clientes podem estar 
buscando, principalmente, novidades, experiências novas de consumo, sem vincular-se 
psicologicamente a nenhum ambiente de restaurante em particular.
Ao se observar o gênero dos respondentes (Gráfico 3), os resultados demonstram que há 
diferença significante entre as suas variâncias quando analisado o construto intenção de 
compra, com uma intenção maior entre os respondentes do sexo feminino (MMasculino 
= -0,218; MFeminino = 0,341). Ao analisar-se a intenção de compra juntamente com os 
ambientes de serviço pesquisados, observa-se que também há disparidade de variâncias 
quanto ao gênero. Como é possível visualizar no Gráfico 3, as variâncias distam sensi-
velmente entre os gêneros quando avalia-se os restaurantes francês e regional, ou seja, 
os ambientes temáticos; em ambos os casos, a intenção de compra do público feminino 
revelou-se maior do que a alcançada pelo público masculino. Enquanto as mulheres pes-
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quisadas apresentaram acentuada intenção de compra ao restaurante francês (MFrancês = 
0,353) e, mais ainda, ao regional (MRegional = 0,537), e índices razoáveis direcionados ao 
restaurante tradicional (MTradicional = 0,152), os homens demonstraram baixa intenção 
de compra ao restaurante francês (MFrancês = -0,874) e valores razoáveis quanto ao am-
biente tradicional (MTradicional = 0,082) e regional (MRegional = 0,070). Vale destacar a 
intenção similar dos gêneros quanto ao restaurante tradicional, indicando que há, de fato, 
um efeito diferenciado da atmosfera temática sobre os consumidores.
Da mesma forma, foram realizados testes averiguando-se a diferenças de variância dentre 
os ambientes de serviço e os construtos da pesquisa destacando-se a renda, a idade e a 
escolaridade dos entrevistados. Como é possível constatar através da análise da TAB. 1, o 
teste ANOVA realizado com a renda não obteve diferença significante entre os grupos e as 
variáveis dependentes. Por outro lado, quando examinada a escolaridade dos responden-
tes, observa-se que, ao se fixar os construtos percepção de consumo antecipado e inten-
ção de compra como variáveis dependentes, houve disparidade de variância significante 
entre os grupos; indicando que indivíduos com maior escolaridade tanto possuem maior 
intenção de compra voltada a ambientes temáticos como uma percepção de consumo ante-
cipado diferenciado. Contudo, deve-se considerar tal resultado com cautela, pois a variável 
escolaridade apresenta grupos com pouca representatividade, uma vez que os indivíduos 
com grau de instrução igual ou acima de superior incompleto representavam a grande 
maioria dos respondentes.





















Para a realização do teste ANOVA com a idade, foi necessário agrupar os indivíduos em 
grupos, pois os valores levantados eram dispersos e não permitiam a realização do teste, 
uma vez que nenhum grupo teria mais de 31 componentes (MALHOTRA, 2001). Os grupos 
foram agrupados da seguinte forma: de 15 a 25 anos (51 indivíduos); de 26 a 40 anos (65 
indivíduos); e acima de 40 anos (33 indivíduos). Os resultados, que podem ser observados 
na TAB. 2 e no Gráfico 4, demonstram que a percepção de consumo antecipado nas pesso-
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as mais jovens tem maior impacto do que nas pessoas acima de 26 anos; mostrando que 
pessoas mais jovens são mais suscetíveis a impulsos pessoais e ambientais causados pelo 
ambiente de loja (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).
De acordo com as informações levantadas na pesquisa, observa-se que os resultados cor-
roboram as acepções teóricas emergidas da literatura. Com efeito, salienta-se que é im-
prescindível a observância dos fatores relacionados ao ambiente de serviços, tais como a 
estética do ambiente de loja, a organização do espaço físico e a apresentação do pessoal 
de contato com o cliente (BITNER, 1992). Outrossim, alinhado com os resultados eviden-
ciados no estudo, ressalta-se a importância da nova lógica de serviços para a melhoria do 
desempenho das atividades de restaurantes (VARGO; LUSH, 2002).























8 a 25 anos 26 a 40 anos acima de 40 anos
Fonte: Autoria própria.
5. CONSIDERAÇÕES FINAIS
Esta pesquisa constatou que há influência do ambiente de serviço na percepção dos con-
sumidores de restaurantes. Essa constatação traz implicações tanto em termos gerenciais 
quanto para o direcionamento de pesquisas futuras, abordadas a seguir.
Os resultados da pesquisa demonstram que o ambiente de serviço é uma variável que 
causa influência na intenção de compra, portanto, o objetivo de analisar a influência da 
ambientação de restaurantes na percepção dos consumidores foi alcançado.
A partir das análises, pode-se inferir que a avaliação do ambiente de serviço é uma variável 
perceptível aos consumidores, pois mostrou diferenças quando comparada com o res-
taurante tradicional, que tem um ambiente de loja comum. Não houve, contudo, diferença 
quando avaliados os dois restaurantes com ambientações temáticas. Afere-se, assim, que 
um ambiente caracterizado tem influência sobre o consumidor e os restaurantes que pos-
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suem uma ambientação são melhores avaliados do que os que não a tem. O restaurante 
francês recebeu uma avaliação melhor do que o regional, enfatizando que uma estética 
diferenciada e peculiar melhora a avaliação do ambiente.
Não prescinde às empresas a valorização da estética e da atmosfera do ambiente de servi-
ço. Contudo, deve-se conhecer o seu público alvo, pois os resultados demonstraram que 
os consumidores possuem menor intenção de compra direcionada a empresas com a so-
fisticada ambientação francesa. Já os estabelecimentos que apresentam temática voltada à 
cultura regional atingiram melhores índices quanto à intenção de compra. Pode-se afirmar, 
dessa forma, que o investimento em aspectos culturais da região nos ambientes de servi-
ços é bem avaliado pelos clientes. Para os consumidores, até mesmo um ambiente sem 
ambientação possui maior intenção de compra do que a de atmosferas mais requintadas, 
como a francesa testada nesta pesquisa.
A intenção de compra também é influenciada pelo gênero. Constatou-se que as mulheres, 
além de terem uma maior intenção de compra do que os homens, demonstraram maior in-
tenção voltada aos restaurantes que apresentavam algum ambiente temático, o que reitera 
a importância da atmosfera de serviços para os clientes. Contudo, vale destacar que o am-
biente francês obteve baixos índices de intenção de compra quando avaliado pelos clientes 
do sexo masculino. Tais resultados evidenciam, mais uma vez, que se deve analisar muito 
bem quem é o público alvo do seu negócio, para que não sejam elaboradas campanhas de 
marketing equivocadas ou oferecidos produtos inadequados aos clientes foco da empresa.
Como limitações da pesquisa, pode-se apontar, inicialmente, a amostragem não probabilís-
tica com a qual foram conduzidos os levantamentos. Outrossim, devido às peculiaridades 
da região onde a pesquisa foi realizada, uma vez que se insere dentro do contexto cultural 
abordado por um dos restaurantes da pesquisada, não é possível generalizar os dados. Ou-
tro possível viés seria a influência da refeição servida no restaurante francês e a intenção de 
compra apontada pelos clientes. A culinária específica do restaurante pode ter enviesado 
a avaliação do construto, uma vez que a refeição vendida é, até certo ponto, desconhecida 
pelo público local, prejudicando assim a sua análise.
Como sugestões para pesquisas futuras, indica-se a análise dos construtos perquiridos 
nesta pesquisa, com o intuito de examinar o impacto de cada fator sobre a intenção de 
compra dos consumidores. Ademais, sugere-se a ampliação para outros contextos e ce-
nários de restaurante. Tais estudos contribuiriam para ampliar a generalidade dos dados 
acumulados de pesquisa. Outra sugestão seria a análise da influência da escolaridade nas 
escolhas de consumo dos clientes em restaurantes, uma vez que foram encontrados resul-
tados significantes, embora o reduzido número de pesquisados por estrato, em relação ao 
grau de instrução dos entrevistados com os construtos analisados. 
Atenção: Esta última linha não liga com o extrato anterior? Falta algo?
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